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Abstrakt 
 
Examensarbetets syfte är att skapa en manual med tips och råd om hur att möta en 
vandringsturist. Manualen skapas som ett stöd till företagare i Åbo skärgård där St Olav 
Waterway leden kommer att dras. Företagarna i det här området bör förberedas 
eftersom de inte nödvändigtvis är vana vid denna typ av turistsegment.  
 
För att öka förståelsen för vandringsturistens behov och förväntningar har jag använt 
mig av benchmarking metoden. Med denna metod har jag undersökt vandrares 
recensioner och öppna dagböcker på olika vandringsleders hemsidor. För att 
komplettera benchmarkingen har jag också utfört fyra kvalitativa intervjuer med erfarna 
vandrare.  
 
Jag har fördjupat mig i teori om kundtillfredsställelse, kundens förväntningar och behov 
samt kundmissnöje. Dessutom har jag läst in mig på religiös turism, pilgrimsturism samt 
vandraren för att få bättre förståelse för dessa turismsegment. För att skapa en så bra 
manual som möjligt har jag också läst in mig på hur man skapar en manual. 
 
Manualen kommer att delas ut till företagarna vid Åbo skärgård i början av 2018 i 
samband med att leden blir certifierad. 
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Abstract 
 
The purpose of my Bachelor’s thesis is to create a manual in which I will provide advice on 
how to receive hiking tourists in the best way. The manual is created as a support for 
entrepreneurs in the archipelago around Turku where St Olav Waterway hiking path will 
be drawn. The entrepreneurs in this area have to be prepared because they are not used 
to these kinds of tourists. 
 
I have used the benchmarking method to get an understanding about the hiking tourists’ 
needs and expectations. With this method, I have researched hikers’ reviews and open 
diaries at different hiking path’s websites. To complete my benchmarking method, I have 
done four qualitative interviews with experienced hikers. 
 
I have immersed in theory about customer satisfaction, customer expectations, customer 
needs and customer disappointment. I have also studied religious tourism, pilgrimage 
tourism and the hiker to receive a deeper comprehension about these tourism segments. 
I have studied how to create a manual so that I could create as good a manual as 
possible. 
 
The manual will be handed out to the entrepreneurs in the archipelago in Turku at the 
beginning of 2018 when the hiking path will be certified. 
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1 Inledning 
St Olavsleden är en vandringsled som sträcker sig tvärs över Sverige och Norge med 
slutpunkt vid Nidarosdomen i Trondheim. Leden är dragen i Olav Haraldssons fotspår 
mellan Trondheim och Selånger. Olav Haraldsson var kung i Norge och strävade efter att 
sprida kristendomen. Olav Haraldsson flydde genom landet då Norge angreps och bosatte 
sig i Novgorod, därifrån gjorde han återtåg mot Norge för att erövra landet igen. Olav 
Haraldsson dog på fältslagen 1030 och blev helgonförklarad ett år senare. Leden är 
välutvecklad och populär bland pilgrimer och vandrare. Vandring har alltid varit en populär 
aktivitet och har med tiden blivit en ännu mer attraktiv aktivitet och ses som en trend i dagens 
läge. 
St Olav Waterway är ett projekt som skall skapa en ny rutt som leden skall gå från Åbo via 
den åländska skärgården till Hudiksvall där den sedan skall sammankopplas med andra 
nuvarande leder i Sverige och Norge. St Olav Waterway leden blir den första som också dras 
över vattnet och kommer på det sättet vara en unik led. Leden kommer att bli certifierad i 
februari 2018 och ett av målen med projektet är att öka besökarantalet också under 
lågsäsongen. ( Nordiska Skärgårdssamarbetet, 2016)  
Min uppdragsgivare är James Simpson som är Pargasstads projektledare för St Olav 
Waterway. Mitt uppdrag är att skapa en manual där jag ger tips och beskriver vad kunder 
och främst vandrare har för behov samt vad de förväntar sig av servicen på en vandring. 
1.1 Syfte och metod 
Syftet med mitt slutarbete är att skapa en manual som innehåller tips och råd om att möta 
vandrarens behov. Denna manual kommer att delas ut åt företagare längs St Olav Waterway 
leden i Åbo skärgård för att förbereda dem på vandrarens behov och förväntningar på service 
då de vandrar. Företagarna längs med leden är troligtvis inte vana med att ha så mycket 
vandrare som kunder eftersom att det inte tidigare har rört sig så mycket vandringsturister 
på det område som rutten planeras.  
Genom att den nya leden utvecklas kommer antalet vandrare troligtvis att öka i de områden 
som leden dras. Därför anser jag att manualen kommer att vara till stor nytta och också skapa 
en känsla av trygghet hos företagarna. Jag är övertygad om att den kommer att hjälpa 
företagarna att veta hur de ska bemöta turisterna på ett sätt som de förväntar sig. 
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För att uppnå mitt syfte kommer jag att undersöka kundens behov och förväntningar. Jag 
undersöker också kundtillfredsställelse och vad som kan påverka detta samt kundmissnöje. 
Jag kommer även att läsa in mej på religiös turism, pilgrimsturism och vandraren för att få 
mer kunskap om detta turismsegment. För att få en ännu djupare insikt i vad en vandrare 
förväntar sig och har för behov på en vandring kommer jag att benchmarka fyra olika 
vandringsleders hemsidor, St Olavsleden, Camino Ways, Haervejen och Tour du Mont 
Blanc, för att se vad vandrare har haft för positiva och negativa upplevelser längs sina 
vandringar. För att komplettera benchmarkingen kommer jag att intervjua erfarna vandrare. 
Benchmarkingen kommer att vara som en grund till mina intervjuer och jag kommer att 
basera mina intervjufrågor på den information jag har fått från benchmarkingen. Av denna 
teori och dessa metoder kommer jag sedan att skapa manualen. 
Jag kommer att läsa in mig på kvalitativa intervjuer för att förbereda mig på intervjuerna 
med vandrarna, och så kommer jag också att läsa in mig på teori om benchmarking metoden. 
För att skapa en så bra manual som möjligt kommer jag också att läsa in mig på 
uppbyggnaden av en manual. 
1.2 Avgränsningar 
Jag kommer att avgränsa mitt arbete genom att göra kvalitativa intervjuer med vandrare som 
själva anser att de är erfarna vandrare. Jag har valt att endast intervjua erfarna vandrare 
eftersom de har vandrat mycket och troligtvis har mycket information om vad de förväntar 
sig och vad de har för behov under en vandring. På det här sättet får jag färre men mer 
innehållsrika svar. Min benchmarking kommer jag endast att göra på populära och 
välutvecklade vandringsleders hemsidor. 
Min manual kommer att vara ganska koncis, eftersom det kan kännas tungt att läsa tjocka 
handböcker. Därför kommer jag att begränsa min manual till endast en A4 så att den blir lätt 
att läsa. Manualen kommer ändå att vara innehållsrik och inspirerande men kort och koncis. 
1.3 Bakgrunden till mitt arbete 
Jag inledde mina studier vid Yrkeshögskolan Novia år 2014. Hösten 2016 fick studerande 
inom turism ett erbjudande att samarbeta med Central Baltic projektet St Olav Waterway 
och på det sättet kom jag i kontakt med projektet. Hösten 2016 hade vi en Benchmarking 
grupp som jobbade med att utvärdera olika vandringsleders hemsidor och andra tekniska 
lösningar och ta fram det vi tyckte att var bra och dåligt på hemsidorna. Målsättningen med 
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detta projekt var att hjälpa projektet att i framtiden kunna se vad som fungerar och inte 
fungerar då de skall bygga upp sin egen hemsida. 
Våren 2017 testvandrade vi och utvärderade vissa delar av St Olav Waterway rutten i Åbo 
skärgård och den åländska skärgården. Vi jobbade i mindre grupper och hade olika områden 
längs med leden vi skulle testvandra. Vi utvärderade rutten men också servicen längs med 
leden, och utifrån det här projektet fick jag idén till mitt slutarbete. Servicen var delvis bra, 
men många visste inte ännu om projektet och jag anser att företagare vid leden kunde vara 
bättre förberedda på att ta emot vandringsturister. 
I mitt arbete kommer jag att skriva om kundtillfredsställelse och kundens behov för att få 
reda på vad som påverkar kundens upplevelser och hur man bäst skall bemöta en kund. Jag 
kommer också att behandla religiös turism, pilgrimsturism och vandring för att förstå mig 
på detta turismsegment då det är den kundgruppen jag undersöker. Till sist skriver jag om 
mina forskningsmetoder och mina resultat samt en sammanfattning. Som min slutprodukt 
kommer jag att utveckla en manual där jag ger tips och råd till företagare i Åbo skärgård om 
hur man bemöter vandrare. Jag inleder mitt arbete med att skriva om St Olavsleden och St 
Olav Waterway leden eftersom att det är i dessa områden kundgruppen kommer att röra sig. 
2 St Olavsleden 
Olav Haraldsson, Norges kung 1015–1028, strävade efter att sprida kristendomen i Norge 
både med fredliga och krigiska metoder. År 1028 angreps Norge av Knut den Store och Olav 
tvingades bort från landet. Han flydde genom landet och fortsatte till nuvarande Novgorod. 
Olav planerade återtåg mot Norge och många anslöt sig till Olav längs vägen, men i 
Stiklestad blev Olav slutligen dödad i en strid år 1030. Många mirakel lär ska ha skett i 
samband med Olavs död, till exempel läkte sår ihop då hans blod rann över och en blind fick 
tillbaka synen. Rykten om miraklen började spridas och Stiklestad blev snart en 
vallfärdsplats. (Söderlund & Sjöström, 2016, ss. 20-21) 
Olavs kropp förflyttades till Trondheim och Olav helgonförklarades år 1031. Nidarosdomen 
i Trondheim började byggas över St Olavs grav och efter detta har Nidarosdomen blivit ett 
av de viktigaste målen för pilgrimer i Europa. Olav blev snabbt Nordens mest populära 
helgon och är också Norges nationalhelgon och firas varje år den 29 juli. (Söderlund & 
Sjöström, 2016, ss. 20-21) 
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St Olavsleden är en vandrings- och cykelled som sträcker sig tvärs över Sverige och Norge 
(se figur 1). Leden är cirka 580 kilometer lång och människor har vandrat längs med leden 
under tusen år. Längs med leden finns det härbergen för övernattning och hela leden är 
utrustad med tydliga markeringar, stolpar och informationsskyltar. Andra sätt att ta sig fram 
längs med St Olavsleden än till fots eller cykel är till exempel med häst, bil, tåg eller buss. 
(Söderlund & Sjöström, 2016, ss. 9-32) 
Leden är uppdelad i 29 etapper med startpukt i Selånger och slutpunkt vid Nidarosdomen i 
Trondheim. Etapperna är cirka 20 km långa, men det går också välja ut ett område som 
verkar extra intressant eller satsa på att vandra en vecka i taget. Det är upp till vandraren att 
själv välja hur hen vill utforska leden. Leden är välutmärkt med skyltar och 
informationstavlor.  (Söderlund & Sjöström, 2016, ss. 14-15) 
 
 
Figur 1. St Olavsleden (Vandringsman, 2014) 	
2.1 St Olav Waterway 
St Olav Waterway – Pilgrim på havet är ett internationellt projekt med målsättningen att 
skapa en ny vandringsled (ca 625 km) från Åbo via Åland och till Hudiksvall (se figur 2). 
Tanken är att den nya rutten skall bindas ihop med de redan befintliga St Olavs rutterna i 
Norge och Sverige som har sin början i Selånger. Längs med den nya rutten skall historia 
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och arkeologi med koppling till St Olav eller medeltiden kartläggas.  (St Olav Waterway, 
2017) 
Leadpart för projektet är Åbo Akademi och projektledare är Nina Söderlund. Projektet har 
också sju projekt partners: Pargas stad, Yrkeshögskolan NoviaFöreningen Franciscus på 
Kökar, Sottunga kommunSöderhamn kommun, Östhammar kommun och Pilgrimstid 
Sverige. Projekt perioden är 01.10.2016 – 31.08.2019 och projektet får finansiering av 
Interreg Central Baltic. (Simpson, 2017) 
Den nya rutten skall gå genom Åbo skärgård och den åländska skärgården och blir på det 
sättet en unik led eftersom inga leder tidigare har dragits över vatten. Leden kommer inte 
bara vara en vandringsled utan det kommer att vara möjligt att ta sig fram på många olika 
sätt längs leden som till exempel med cykel eller häst. Eftersom leden dras över vattnet 
kommer det också att vara möjligt att ta sig fram genom att paddla eller segla. (St Olav 
Waterway, 2017) 
Samtidigt som St Olav Waterway leden planeras så planeras ytterligare en rutt som skall gå 
från Åbo genom Finland med slutpunkt i Novgorod. Det slutgiltiga målet är att folk skall 
kunna vandra från Novgorod till Nidaros så som för nästan 1000 år sedan.  (St Olav 
Waterway, 2017) 
	
Figur 2. St Olav Waterway rutten. (Simpson, 2017) 	
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3 Religiös turism 
Att resa i ett religiöst syfte är inte ett nytt fenomen och det ses som den äldsta formen av 
icke-ekonomiskt resande. Religiösa och spirituella resor har blivit mer populära under de 
senaste årtiondena och är ett viktigt segment inom internationell turism. Religiös turism 
anses vara det minst studerade segmentet inom turism och det har först på senare dagar börjat 
forskas i ämnet, eftersom ett ökat intresse för att resa med ett religiöst syfte har upptäckts. 
(Dallen & Olsen, 2006, ss. 1-3) 
Nuförtiden reser många människor till heliga platser utan religiösa och spirituella syften.  
Dessa sevärdheter och heliga platser har börjat ses som mer generella och marknadsförs till 
alla olika typer av turister. Orsaker till varför människor reser till heliga platser utan religiösa 
syften kan till exempel vara på grund av ett pedagogiskt intresse. En människa med 
pedagogiskt intresse kan vara intresserad av att lära sig mer om historien och att lära sig om 
kulturen och religionen.  (Dallen & Olsen, 2006, ss. 1-5) 
En annan orsak till vaför personer reser till heliga platser utan religiöst eller spirituellt syfte 
kan vara för att de vill få en autentisk upplevelse av platsen genom att observera då religiösa 
ledare eller pilgrimer utför religiösa ritualer. Ofta söker också icke-religiösa turister efter att 
få ta in den speciella ”känslan” av ett heligt ställe och för att uppleva kulturen, naturen och 
andlighet utan religiöst syfte. (Dallen & Olsen, 2006, ss. 3-5) 
3.1 Pilgrimsturism 
Pilgrimsturism kan ses som en underrubrik till religiös turism. Traditionellt kallades 
religiösa turister för pilgrimer, men den termen används inte längre så brett eftersom det har 
blivit mera vanligt att också icke-religiösa människor besöker heliga och religiösa platser. 
(Kartal, Tepeci & Atli, 2015) Studier visar att ungefär 240 miljoner människor per år åker 
på pilgrimsresor, av vilka majoriteten är kristna, muslimer eller hinduer. (Dallen & Olsen, 
2006, ss.1-3) 
Pilgrimsfenomenet är ett välkänt fenomen som existerar i alla huvudreligioner: Buddism, 
judendom, hinduism, islam och kristendom. En definition av pilgrimsvandring är en resa 
som görs av religiösa grunder till en helig plats för andliga syften och intern förståelse. (N. 
Collins-Kreiner, 2000, ss. 55-56) 
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På medeltiden blev det vanligt at göra pilgrimsfärder, många vandrade för att de hade 
religiösa motiv och andra för att få förlåtelse för något de gjort. Andra gick för att de blivit 
dömda till att göra en pilgrimsvandring och vissa gick för att be för någon annans hälsa.  En 
pilgrim är en person som reser till en helig plats där reliker av helgon har bevarats eller 
ställen där helgon har besökt. Några karakteristiska kännetecken hos en pilgrim är 
pilgrimsmusslan, en hatt, en stav och en axelväska.  (Nordfors, 2009, ss. 12-16)  
Under medeltiden hörde pilgrimsrörelsen i Europa till den romersk-katolska kyrkan och 
vandringarna var kopplade till helgon. De största och vanligaste vallfärdsmålen var 
Jerusalem, Rom, Santiago de Compostela i Spanien och St Olavs grav i Nidaros. I Norden 
räknar man att närmare 50% av befolkningen nångång i sitt liv har varit pilgrimer och 
människor i hela världen har alltid hållit på med vandringar till heliga platser och gör så 
också ännu i dag. (Söderlund & Sjöström, 2016, ss. 22-23) 
Pilgrimsvandring är ett växande koncept och flera hundratals vandrare i Sverige ger sig ut 
på olika pilgrimsmål varje år.  Pilgrimsvandring förknippas oftast med att ta sig fram till fots 
men det är förstås fullt möjligt att ta sig fram med andra fordon också. (Söderlund & 
Sjöström, 2016, ss. 12-28) 
Skillnaderna mellan pilgrimsturism och allmän turism har börjat suddas ut och detta leder 
till att fler personer reser till heliga och religiösa ställen utan att ha ett religiöst syfte. 
Pilgrimsresor har också utvidgats från den religiösa världen til ställen som inte har religiösa 
syften eftersom alla ser olika saker som heliga. Exempel ställen som människor ser som 
heliga är ställen med ett nationalistiskt värde, ställen kopplade till katastrofer, minnesmärken 
eller ställen kopplade till kända musiker. (Dallen & Olsen, 2006, ss. 5-6) 
Det finns många olika anledningar att vandra St Olavsleden men de vanligaste är det andliga 
intresset, att få komma bort från vardagen, äventyret som lockar eller motionen. Leden går 
att vandra eller cykla och den bjuder på en rik variation av natur- och kulturupplevelser. 
(Söderlund & Sjöström, 2016, ss. 12-13) 
3.2 Vandring och vandraren 
Att vandra har länge setts som en av de effektivaste formerna av motion och anses vara 
lämpligt för nästan vem som helst. Vandring kan vara en social aktivitet som utförs med 
familj eller vänner, men kan också utföras i ensamhet och stillhet. Det beror helt på hur 
vandraren själv vill ha det.  (Berger, 2005, ss. 10-15) 
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Det finns olika typer av vandrare. Vissa vandrare föredrar en lugn och avslappnad tur där de 
har möjlighet att njuta så mycket som möjligt av naturen. Andra vandrare vill testa sina 
personliga gränser och pressa sig själva både fysiskt och psykiskt.  (Berger, 2005, ss. 10-15) 
Orsaker till att vandra varierar också. Vissa vandrare vill lära känna sig själv då de vandrar 
och då kan de föredra att vandra till historiska ställen som till exempel monument, 
minnesmärken och kulturarv. Att vandra till sådana ställen skapar för vissa en känsla av att 
göra en resa genom tid och rum och kanske känner igen sin egna kulturella identitet. Det 
skapas en inre resa och genom att se på det förflutna får vissa att fundera på vem de är och 
var de kommer ifrån. (Tucker & Hall, 2004, s. 95) 
Vissa vandrare går inte ut i naturen bara för att uppleva naturen, utan de vill ansluta 
personliga eller kulturella drag till vandringen i naturen. De ser inte stränder som endast 
vackra och heta, utan de känner att de medför lugn. Berg är inte heller endast majestetiska 
och ståtliga, utan de får vandraren att känna sig isolerade från resten av den hektiska världen. 
(Starnes, 2003, s. 241) 
En annan typ av vandrare är den som är ute efter ett äventyr. En vandrare som är ute efter 
äventyr nöjer sig kanske inte endast med vandringen utan vill utföra andra aktiviteter på 
sidan om vandringen. Exempel på aktiviteter som äventyrliga vandrare kan göra på sidan 
om är camping och backpacking som ses som lätt äventyrsturism medan klättring, trekking 
och grottforskning ses som svår äventyrsturism. (World Tourism Organization (UNWTO), 
2014, ss. 10-12) Vandrings, backpacking och trekking turister är alla turister som utforskar 
till fots och lever ofta under en budget på sin resa. Dessa typer av turister spenderar ofta 
längre tid på de olika destinationerna och därmed spenderar de också mera pengar där.  
(World Tourism Organization (UNWTO), 2014, ss. 24)  
I nästa kapitel kommer jag gå vidare med att skriva om kundtillfredsställelse, kundens 
förväntningar, behov och kundmissnöje. Jag undersöker i den här teorin för att få reda på 
vad det är som påverkar kundtillfredsställelsen så att jag får veta hur en kund blir nöjd. Denna 
teori kommer jag sen att anpassa till vandraren och grunda min benchmarking och mina 
intervjufrågor på. 
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4 Kundtillfredsställelse  
I detta kapitel kommer jag börja med att skriva om kundtillfredsställelse. Jag fortsätter sedan 
med att skriva om kundens förväntningar och går sedan vidare till kundens behov. Till sist i 
detta kapitel skriver jag om kundmissnöje.  
En tydlig och klar definition av kundtillfredsställelse är: ”Kundtillfredsställelsen är kopplad 
till kundens behov och förväntningar och hur väl dessa uppfylls.” (Bergman & Klefsjö, 2012, 
s. 333) Då en kund bedömer en vara eller en tjänst är det viktigt att ta i beaktande att kundens 
och tjänsteleverantörens syn på produkten ofta kan vara mycket olika. Detta betyder att 
kundtillfrädställelse inte kan mätas som en allmän enhet, utan den kopplas till varje enskild 
kunds egna standard.  (Sörqvist, 2000, ss. 33-34) 
En kund kan uppleva specifik kundtillfredsställelse och global kundtillfredsställelse. Då 
kunden upplever specifik kundtillfredsställelse så fokuserar hen på produktens olika delar 
som är viktiga för hen. Då kunden upplever global kundtillfredsställelse ser hen på produkten 
som helhet och tänker inte på alla små detaljer.  (Sörqvist, 2000, s. 34) 
Två andra nivåer på kundtillfredsställelse är transaktionsspecifik kundtillfredsställelse och 
ackumulerad kundtillfredsställelse. Den ackumulerade kundtillfredsställelsen betyder att 
kunden upplever en tjänst eller produkt flera gånger och skapar en totalupplevelse av alla 
upplevelser. Den transaktionsspecifika kundtillfredsställelsen däremot fokuserar kunden på 
en enstaka upplevelse som hon grundar sin bedömning på.  (Sörqvist, 2000, s. 34) 
4.1 Kundens förväntningar 
Kundens förväntningar påverkar kundtillfredsställelsen genom att kunden blir tillfredsställd 
om förväntningarna uppnås eller överträffas och missnöjd om inte tjänsten eller produkten 
uppfyller förväntningarna.  (Sörqvist, 2000, s. 35) 
Då det främst är förväntningarna som påverkar tillfredsstellelsen hos kunden så kallas det 
för assimilationseffekten. Det vill säga att ifall kunden har låga förväntningar men utfallet 
blir bra ändå, så påverkas inte tillfredstellelsen nästan alls. På motsvarande sätt kan också en 
dålig upplevelse fortfarande kännas som en bra upplevelse eftersom att förväntningarna har 
varit så höga. (Sörqvist, 2000, ss. 35-37) 
Kontrasteffekten är däremot raka motsatsen till assimilationseffekten. Enligt denna effekt så 
kan situationen upplevas som bättre än den egentligen är om förväntningarna har varit låga. 
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Situationen kan också kännas mycket värre än den egentligen är om kundens höga 
förväntningar inte uppnås. (Sörqvist, 2000, ss. 35-37) 
4.1.1 Hur kundens förväntningar uppstår 
Det finns ett antal olika parametrar som påverkar kundens förväntningar. Då företagare har 
kännedom om dessa parametrar så blir det lättare för dem att påverka både kundens 
förväntningar och utfallet så att kunden blir så tillfredsställd som möjligt.  (Sörqvist, 2000, 
s. 37) 
Dessa olika parametrar kan vara till exempel tidigare erfarenheter av produkten eller 
tjänsten. Om kunden tidigare har brukat tjänsten så påverkar det mycket hurdana 
förväntningar kunden har. Om en kund har dåliga erfarenheter kanske hen inte har så höga 
förväntningar och tvärtom. Vanligtvis har dock de negativa erfarenheterna större inverkan 
än de positiva.  (Sörqvist, 2000, s. 37) 
En annan parameter som påverkar kundens förväntningar är marknadsföring och reklam. 
Kunden får en uppfattning om vad produkten har för egenskaper och vad den är kababel till 
via reklam och marknadsföring. Det är viktigt att vara mycket försiktig under 
marknadsföringsprocessen så att inte produkten lovar mer än vad den egentligen klarar av, 
eftersom detta ofta leder till missnöjda kunder.  (Sörqvist, 2000, s. 37) 
Tredjepartsinformation, image och rykte har också stor betydelse när det kommer till 
förväntningar. Får kunden höra från en vän att hen har varit missnöjd med en produkt kanske 
kunden inte själv har så höga förväntingar på produkten. Samma sak gäller om ett företag 
har fått ett dåligt rykte från ett tidigare erbjudande eller produkt. I detta fall har kunden hört 
dåliga saker om produkten och är mindre intresserad av att köpa den. (Sörqvist, 2000, ss. 37-
38) 
Om kunden har ett stort intresse av produkten så skaffar sig kunden troligtvis mer och 
djupare information om produkten än hen skulle om hen vore ointresserad av produkten. Om 
kunden har mer information så har hen också mer genomtänkta förväntningar medan det 
bildas ogenomtänkta förväntningar om produkten är obetydlig för kunden. En annan sak som 
kan påverka kundens förväntningar är produktens pris. Om priset på produkten är högt har 
kunden automatisk högre förväntningar om produkten också.  (Sörqvist, 2000, ss.37-38) 
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4.1.2 Olika typer av förväntningar 
Det är viktigt för tjänsteleverantören att förstå vilka slags förväntningar kunden har innan de 
inleder en relation. Enligt Grönroos (2015, s. 112) går det att urskilja tre stycken olika typer 
av förväntningar, oklara, uttalade och underförstådda.  
Oklara förväntningar är som namnet säger, oklara för kunden. Kunden kan känna ett behov 
av en tjänst men inte veta vad som behöver göras för att hen skall bli helt tillfredsställd, ändå 
förväntar sig kunden att bli tillfredsställd. Kunden kan inte beskriva sina förväntningar men 
känner att någonting fortfarande fattas och förblir missnöjd. I det här fallet är det upp till den 
som utför tjänsten att se till att anstränga sig för att komma fram till vad som kunde 
tillfredsställa kunden.  (Grönroos, 2015, ss. 112-113) 
Då kunden på förhand vet vad den förväntar sig handlar det om uttalade förväntningar. 
Risken med uttalade förväntningar är att kunden omedelbart förväntar sig att förväntningarna 
kommer att uppfyllas. I det här fallet är det viktigt för den som utför tjänsten att vara tydlig 
med vad som lovas och förvandla kundernas orealistiska förväntningar till mera realistiska.  
(Grönroos, 2015, ss. 112-114) 
Underförstådda förväntningar är förväntningar som kunden aldrig nämner, utan bara tar för 
givet att den som utför tjänsten uppfyller eftersom de är självklara för kunden. Så länge 
förväntningarna uppnås så förblir kunden nöjd, eftersom kunden ofta inte ens är medveten 
om att den har underförstådda förväntningar. Ifall förväntningarna inte uppnås blir kunden 
däremot missnöjd. För den som utför tjänsten är det i det här fallet viktigt att inga 
underförstådda förväntningar blir förbisedda.  (Grönroos, 2015, ss. 112-114) 
4.2 Kundens behov 
Att kundens behov uppfylls är en viktig del av kundtillfredsställelsen. Ett sätt att visa vilka 
olika typer av behov som har inverkan på kundtillfredsställelsen är den så kallade Kano-
modellen (se figur 3). Kano-modellen är skapad av Japanen Noriaki Kano (född 1940). I 
denna modell ses tillfredsställelsen som uppfyllandet av kundens uttalade behov, 
underförstådda behov (eller basbehov) och omedvetna behov. (Sörqvist, 2000, ss. 40-41) 
Kano-modellen påminner mycket om de olika formerna av förväntningar som togs upp i det 
föregående kapitlet (2.1.2). 
	 12	
Figur	3.	Kano-modellen	(Bergman	&	Klefsjö,	2001)	
 
Basbehov är behov som är så självklara för kunden att de ofta inte ens nämns då hen blir 
tillfrågad om hens behov. Eftersom de här behoven är självklara så påverkas inte kundens 
tillfredställelse om de uppfylls, men däremot påverkas tillfredsställelsen mycket negativt om 
de inte uppfylls. Egenskaper som uppfyller basbehoven kallas för nödvändiga egenskaper. 
(Sörqvist, 2000, s. 41; Bergman & Klefsjö, 2012, s. 320) 
Uttalade behov är de behov som kunden själv efterfrågar och som kunden uppger då hen blir 
tillfrågad om sina behov. Dessa behov anser kunden vara viktiga och kunden blir nöjdare 
desto bättre de uppfylls. Det är viktigt att komma ihåg att vem som helst kan fråga om 
kundens behov, så detta skapar ingen konkurrensfördel. Egenskaper som uppfyller de 
uttalade behoven kallas för förväntade egenskaper. (Sörqvist, 2000, s. 41; Bergman & 
Klefsjö, 2012, s. 320) 
Omedvetna behov är behov som kunden inte är medveten om att hen har, inte ens när hen 
blir tillfrågad. Genom att tjänsteleverantören får reda på de här behoven så skapas en positiv 
upplevelse och produkten eller tjänsten får ett större värde. Detta kan också leda till trogna 
kunder och konkurrensfördelar. Egenskaper som uppfyller de omedvetna behoven kallas för 
attraktiva egenskaper.  (Sörqvist, 2000, s. 42; Bergman & Klefsjö, 2012, s. 321) 
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4.3 Kundmissnöje 
Det är få kunder som klagar direkt åt leverantören då de är missnöjda med en tjänst eller 
produkt. Däremot berättar de gärna åt familj, vänner och bekanta om sina dåliga upplevelser 
och på detta sättet sprids kundmissnöjet utan att leverantören får kännedom om situationen. 
Nuförtiden så sker också bedömning och betygsättning av produkter på nätet via olika 
hemsidor. Dessa hemsidor och forum är det viktigt att leverantören har kännedom om och 
kommunicerar med kunderna via dem. (Bergman & Klefsjö, 2012, ss. 335-338) 
Ibland kan det vara nästan omöjligt att förvandla en missnöjd kund till en nöjd kund, men 
genom att behandla den missnöjda kunden så bra som möjligt går det att återvinna 
förtroendet och skapa en lojal kund. Genom att snabbt agera och ta ansvar då någonting går 
fel är det möjligt att lösa problemet som har uppstått. Bergman & Klefsjö (2012, s. 344) 
presenterar gap-modellen. Gap-modellen är en modell som förklarar orsaker till 
kundmissnöje, och visar hur ett negativt gap mellan upplevd tjänst och förväntad tjänst har 
uppstått på grund av flera olika gap i samband med utvecklingen av tjänsten. (Bergman & 
Klefsjö, 2012, s. 343) 
 
Figur 4. Gap-modellen. (Bergman & Klefsjö, 2012, s. 344) 
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Gap-modellen (se figur 4) består av fem olika gap och fokuserar på brister när det gäller att 
uppfylla kunders basbehov och uttalade behov. Gap ett är gapet mellan kundens 
förväntningar och företagets tolkning av kundens förväntningar. Detta gap uppstår alltså då 
tjänsteleverantören inte vet vad som är viktigt för kunden och inte kan sätta sig in i 
kundens behov och förväntningar. Det som skapar gap 1 kan vara att det inte har gjorts 
marknadsundersökningar på förhand för att ta reda på behoven eller så kan det också bero 
på dålig kommunikation inom företaget. (Bergman & Klefsjö, 2012, ss. 343-344) 
Gap två är gapet mellan företagets uppfattning om kundernas förväntningar och 
erbjudandets utformning. Detta gap uppstår då företaget inte förstår vad kvalitet är ur 
kundens synvinkel och också på grund av bristande kommunikation inom företaget. 
Orsaker till detta gap kan vara det att personalen i företaget tror att det ”inte kommer att 
löna sig” och att målet inte är tydligt. Det kan också bero på dålig förståelse hos företaget 
eller att produktutvecklingsprocessen är dåligt utformad. (Bergman & Klefsjö, 2012, ss. 
344-345)  
Gap tre är gapet mellan erbjudandets utformning och det utförda erbjudandet. Det här 
gapet uppstår då det har skapats ett bra erbjudande som sedan i praktiken inte genomförs. 
Personen som möter kunden har stor betydelse i det här gapet, eftersom även om planen 
och instruktionerna var goda så finns det en stor skillnad på vad olika personer kan 
prestera. Orsaker till detta gap kan till exempel vara att de som utför erbjudandet inte har 
varit med och skapat erbjudandet, och har därför kanske inte helt förstått betydelsen. Det 
kan också bero på otillräcklig kompetens eller samarbete. (Bergman & Klefsjö, 2012, s. 
345) 
Gap fyra är gapet mellan utfört erbjudande och marknadsföring. Det här gaper uppstår då 
företaget har lovat för mycket och kunden sedan upplever att löftena inte uppfylls. Det är 
viktigt att marknadsföra korrekt så att inga orelistiska förväntningar uppstår. Orsaken till 
det här gapet, och i många av de andra gapen, kan vara bristande kommunikation inom 
företaget. Personen som sköter marknadsföringen kanske inte vet vad produkten egentligen 
är kapabel till och de som säljer tjänsten vet kanske inte hur produkten har marknadsförts. 
(Bergman & Klefsjö, 2012, ss. 345-346) 
Det sista gapet, gap fem är gapet mellan det förväntade erbjudandet och det erhållna 
erbjudandet. Detta gap uppstår då kunden avgör om produkten stämde ihop med hens 
förväntningar. För att erbjudandet skall ses som bra skall det helst överträffa kundens 
förväntningar och behov. Det som kan påverka detta gap är ifall produkten inte levde upp 
	 15	
till marknadsföringen eller om priset var mycket annorlunda från ens förväntningar. 
(Bergman & Klefsjö, 2012, s. 346) 
I nästa kapitel kommer jag att undersöka och skriva om hur man utformar en manual. Detta 
gör jag för att skapa en så bra och funktionell manual som möjligt. Jag kommer att skriva 
om de olika stegen att tänka på då man bygger upp en manual. 
5 Manualen 
Då metoder och system uppdateras i företag så är många företagare eller personal tvungen 
att själva ta reda på och lära sig det nya systemet. Vissa har tillgång till handböcker eller 
manualer, men också dessa kan vara svåra att förstå om de inte är uppbyggda rätt. I det här 
kapitlet kommer jag att redovisa hur man bygger upp en effektiv manual.  (Casady, 1992) 
5.1 Uppbyggnad av en manual 
En manual som är uppbyggd på ett bra sätt hjälper personalen att jobba enhetligt, korrekt, 
bekvämt och effektivt. För att bygga upp en bra manual är det viktigt att kunna skriva bra 
och formatera manualen så att det är lätt att följa instruktionerna i den. Att illustrera på ett 
sätt som gör det lätt att förstå sammanhanget och att ha en bra design som är iögonfallande 
är också viktigt. För att lägga ihop en bra och effektiv manual är det enligt Casady (1992) 
bra att följa de följande nio stegen: 
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5.1.1 Förbereda skrivandet och skriva det första utkastet 
Första steget i att bygga upp en bra manual är att förbereda skrivandet. Det lönar sig att göra 
en lista (i dispositionsform) över de huvudsakliga ämnena, uppgifterna eller funktionerna 
som skall finnas i manualen. För varje avsnitt kan det också löna sig att ge exempel för att 
göra det lättare för läsaren att skapa ett sammanhang. Att studera andra manualer för att få 
inspiration är också bra i förberedelserna inför skrivandet. Använd dock egen kreativitet, 
kopiera absolut inte andras arbeten.  (Casady, 1992) 
Efter att listan är klar bör den arrangeras i en logisk ordningsföljd som börjar med de relativt 
lätta ämnena och går vidare till mer avancerade ämnen. Det bör undvikas att skriva allt för 
långa meningar och att skriva i punktform är att rekommendera, eftersom det gör det lättare 
att läsa och följa med.  (Casady, 1992) 
Eter att det första utkastet är skrivet är det viktigt att låta det vara under ungefär en veckas 
tid utan att ändringar i arbetet görs. Att låta någon någon gå igenom arbetet under den här 
tiden för att editera och ge kritik är bra eftersom det är viktigt att ta emot tips och synpunkter 
från andra människor. (Casady, 1992) 
 
Förbered skrivandet 
Få feedback på det första utkastet 
Bearbeta texten och planera illustrationerna 
Strukturera texten 
Producera den slutgiltiga kopian 
Kopiera den slutgiltiga kopian 
Dela ut exemplar 
Genomgång av manual 
Rapportera till ledningen 	
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5.1.2 Bearbeta och strukturera texten samt planera illustrationer 
Efter att ha låtit det första utkastet vara en stund så går det att se på arbetet från ett nytt 
perspektiv. Ta i beaktande kommentarer av dem som har gått igenom utkastet och gör 
ändringar vid behov. Kontrollera även grammatik, stavning och andra små saker. Kolla att 
marginalen är tillräckligt bred för eventuella anteckningar och numrera sidorna så att det är 
lätt att göra ändringar ifall manualen skall uppdateras i framtiden. (Casady, 1992) 
Tänk på vilka slags illustrationer du skall ha med och om de behövs. Illustrationer kan vara 
viktiga eftersom att de hjälper läsaren att förstå sammanhanget då de kan koppla ihop texten 
med en bild. Om möjligt, försök också placera illustrationen och tillhörande text på samma 
sida för att göra det mer logiskt för läsaren.  (Casady, 1992) 
5.1.3 Producera och distribuera den slutgiltiga kopian 
När den slutgiltiga kopian är klar är det dags att börja tänka på titelblad, innehållsförteckning 
och de slutgiltiga sidorna. Titelbladet skall innehålla namnet på manualen och skribenten 
samt datum och ifall manualen är upphovsrättsskyddat. Det kan vara bra att ha ett färggrant 
omslag, eftersom att det gör det lättare att hitta bland andra papper.  (Casady, 1992) 
Tänk på att använda bra kvalitets papper då manualen kopieras och printa ut minst två kopior 
av originalet. Spara också manualen som kopia på en dator. För att göra det lätt för läsaren 
att hitta det hen letar efter i manualen är det möjligt att uppdela manualen i sektioner som 
motsvarar innehållsförteckningen med färggranna lappar.  (Casady, 1992) 
5.1.4 Genomgång av manual och uppdatering till ledningen 
Då manualen är färdig och har distribuerats kan det vara bra att fundera på om det behövs 
träningssessioner för läsarna. Träningssessioner kan hjälpa läsarna att förstå hur materialet 
skall användas. Det kan också vara bra att presentera manualen så att alla vet att den finns.  
(Casady, 1992) 
Det som skall göras till sist är att rapportera om arbetet till ledningen eller uppdragsgivaren 
om hur processen har gått. Det finns också möjlighet till att begära feedback vid det här 
tillfället.  (Casady, 1992) 
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6 Metod och genomförande 
I det här kapitlet kommer jag att redovisa för vilka metoder jag har använt mig av för att 
komma fram till mitt resultat. Jag har genomfört benchmarking av olika vandringsleders 
hemsidor. På hemsidorna har jag studerat vandrares utvärdering av vandringsleden och läst 
öppna dagböcker där vandrare har skrivit fritt om vandringsupplevelser. Jag har också utfört 
datorstödda kvalitativa intervjuer med personer som anser sig vara erfarna vandrare för att 
få djupa ingående svar. På basen av dessa två metoder har jag skapat en manual som skall 
delas ut till företagare längs leden, då leden blir certifierad februari 2018. Syftet med 
manualen är att handleda företagare längs leden hurdan service vandrare förväntar sig och 
har behov av då de vandrar längs den nya leden. 
6.1 Benchmarking 
Benchmarking är en process som används för att förstå, identifiera och anpassa metoder som 
används av organisationer som anses vara i en klass för sig. Denna metod används för att 
hjälpa en annan organisation att förbättra sin verksamhet. Med hjälp av benchmarking söks 
den bästa metoden och sedan mäts andra organisationers metoder mot dessa mål.  (Anad & 
Kodali, 2008, ss. 258-259) 
Definitionen av benchmarking kan variera ganska mycket. De viktigaste teman inom 
benchmarking är mätning, jämförelse, identifiering av bästa metod, genomförande och 
förbättring. En definition är att benchmarking är en kontinuerlig analys av strategier, 
funktioner, processer, produkter eller tjänster som jämförs med eller inom en organisation 
som ansen vara bäst i klass. Denna information får genom lämpliga datainsamlingsmetoder 
med avsikt att bedöma organisationens nuvarande standard. Genom att göra detta går det att 
sedan genomföra förbättringar inom den egna organisationen genom att införa förändringar 
i samma skala som dessa standarder.  (Anad & Kodali, 2008, ss. 258-259) 
Jag valde att använda mig av benchmarking metoden på fyra olika vandringsleders hemsidor. 
På hemsidorna har jag studerat vandrarnas recensioner av lederna och vandrarnas egna 
historier och öppna dagböcker. Jag har studerat deras positiva och negativa upplevelser för 
att få reda på vad som har gjort dem nöjda eller missnöjda. Jag har valt att fokusera på dessa 
områden för att få så mycket information om vandrarnas upplevelser som möjligt: vad som 
var bra och vad som var mindre bra. Hemsidorna som jag valde att benchmarka är St Olavs 
leden, Camino Ways, Haervejen och Tour du Mont Blanc. Jag valde vandringsledernas 
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hemsidor utifrån kvaliteten på hemsidan och deras geografiska position. Jag ville ha lite 
spridning eftersom att det är bra att få insikter från olika ställen i världen.  
Eftersom St Olav Waterway leden skall bindas samman med St Olavleden så valde jag också 
att benchmarka St Olavledens hemsida. Jag tycker att det är viktigt att få reda på 
tjänstekvaliteten och kundernas upplevelser från St Olavsleden så att det kan bildas en 
samhörighet och en slags röd tråd som binder ihop St Olavsleden och St Olav Waterway 
leden.  
En annan hemsida som jag har valt att benchmarka är caminoways.com. Camino Ways är 
en hemsida där de skräddarsyr paket åt vandrare på olika rutter längs med Camino de 
Santiago där inkvartering, mat, transport och transport av väskor är inkluderat. På den här 
hemsidan var många olika rutter längs med Camino de Santiago utvärderade av vandrare 
som hade besökt den.  
Haervejen är en vandringsled i Danmark och Tour de Mont Blanc är vandringsleden på 
berget Mont Blanc i Alperna. Haervejen är en led som kan tänkas påminna lite om St 
Olavsleden och är därför enligt mig värdefull i min undersökning. Tour de Mont Blanc är en 
ganska avancerad vandring, och genom att ha undersökt kundernas upplevelser från den 
vandringsleden tror jag att jag har fått många erfarna vandrares åsikter. 
6.1.1 Xerox benchmarking modell 
Det finns många olika modeller av benchmarking som har blivit utvecklade av olika 
forskare, akademiker och experter. En av de kändaste och första modellerna är Xerox 
modellen (se figur 5). (Ou & Kleiner, 2015, s. 22) Modellen består av fyra faser i vilka det 
ingår tio steg. De olika faserna är planeringsfasen, analyseringsfasen, integrationsfasen och 
handlingsfasen. (Anad & Kodali, 2008, s. 269) 
Den första fasen i Xerox modellen är planeringsfasen. I den här fasen så skall  det identifieras 
vad det egentligen är som skall benchmarkas. Därefter identifieras det vilka organisationer 
som skulle passa bäst att jämföra med den organisation som skall utvecklas. Det sista steget 
i planeringsfasen är att välja datainsamlingsmetod och börja samla data. (Ou & Kleiner, 
2015, ss. 22-23) 
Den andra fasen, analyseringsfasen, går ut på att bestämma det nuvarande konkurrensgapet 
mellan den organisation som skall utvecklas och den som benchmarkas och förutse framtida 
prestationsnivåer för dem. Efter analyseringsfasen kommer integrationsfasen och i den här 
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fasen skall resultatet av benchmarkingen diskuteras och sedan skall funktionella mål sättas 
för organisationen. (Ou & Kleiner, 2015, ss. 22-23) 
Det sista målet är handlingsfasen i vilken handlingsplaner skall utvecklas för att nå målen, 
genomföra de åtgärder som behövs för att nå målen och sedan övervaka framstegen. Om inte 
målen nås så måste processen ändras och börja om från början från planeringsfasen. I vissa  
versioner av Xerox modellen framkommer också en femte fas, mognadsfasen. I 
mognadsfasen gås resultaten igenom och det avgörs ifall processen måste börjas om från 
början eller om en ny process måste påbörjas för att vidare utveckla organisationen. (Ou & 
Kleiner, 2015, ss. 22-23) 
  
Figur 5. Xerox modellen (Anad & Kodali, 2008, s. 270) 
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6.2 Kvalitativ eller kvantitativ intervju 
För att få så utförliga svar som möjligt bestämde jag mig för att använda mig av den 
kvalitativa studiemetoden i stället för den kvantitativa. Orsaken till att jag använder mig av 
den kvalitativa och inte den kvantitativa metoden beror på att det i en kvantitativ studie ofta 
bara kommer fram ytlig kunskap och fokus ligger mera på att få så mycket svar som möjligt, 
genom att till exempel skicka ut enkäter. I en kvalitativ studie är målet att förstå sig på den 
som intervjuas på en djupare nivå och hitta eventuella mönster i svaren. I en kvalitativ studie 
är det också mer sannolikt att få större förståelse för situationen. (Trost, 2010, ss. 25-34) 
I en kvantitativ studie är det som namnet säger siffror och antal som spelar roll. I kvantitativ 
forskning finns det oftast färdiga svarsalternativ och svarspersonerna har inte så stor 
möjlighet att formulera sig så långt. Ett exempel på ett resultat av en kvantitativ studie är då 
resultatet är att en viss procent av befolkningen tycker på ett sätt och en annan del av 
befolkningen tycker på ett annat sätt. Med andra ord skall den kvantitativa metoden användas 
då frågeställningen gäller ”hur ofta”, ”hur många” eller ”hur vanligt”. (Trost, 2010, ss. 25-
34) 
En kvalitativ intervju går ut på att raka frågor som är lätta att förstå ställs. Som följd av dessa 
frågor fås rikligt med material som det går att forska djupare i. I dessa svar finns det 
möjlighet att hitta många olika mönster och åsikter som kan vara till stor nytta. (Trost, 2010, 
ss. 25-34) I det här fallet då jag har undersökt vandringsturisten och dess behov har detta 
varit en bra metod, då jag har fått färre svar, som jag kan gå in i djupet på och koncentrera 
mig mera på. 
En kvalitativ forskning fokuserar inte så mycket på ålder och kön, eftersom det egentligen 
inte är det som söks i intervjun. I en kvalitativ studie så är tanken att få fram hur människor 
reagerar, resonerar eller så är motivet att urskilja olika handlingsmönster. Med andra ord 
skall den kvalitativa studien användas om frågeställningen gäller att hitta ett mönster eller 
förstå någonting. (Trost, 2010, ss. 25-34) 
6.2.1 Genomförandet av intervjuerna 
De vanligaste intervjuformerna är de som är ansikte mot ansikte, då det finns fysisk närvaro 
och möjligheten att läsa av den som intervjuas med hjälp av ansiktsuttryck och gester. Den 
intervjuformen jag har bestämt mig för att använda är en datorstödd metod som jag utför 
genom e-post. Orsaken till detta är att det ger möjligheten att kontakta människor som inte 
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går att nå fysiskt på grund av distans. Det är också lättare att ta upp intimare samtalsämnen 
som inte är så bekväma att diskutera ansikte mot ansikte. (Kvale & Brinkmann, 2009, ss. 
165-166) 
Det finns såklart också nackdelar med datorstödda intervjuer, vilka kan vara till exempel att 
det inte har möjlighet att läsa den andras kroppsspråk. I och med detta kan det bli svårt att få 
detaljerade svar, ifall inte personen som blir intervjuad skriver utförliga svar på 
intervjufrågorna. Båda parterna i intervjun bör också vara relativt bra på att skriva eftersom 
det annars kan leda till missförstånd, just med tanke på att det inte går att läsa av personens 
kroppsspråk eller talspråk. (Kvale & Brinkmann, 2009, ss. 165-166) 
Min intervju bestod av sju stycken frågor (se bilaga 1) som baserade sig på teorin i mitt 
examensarbete och resultatet av min benchmarking. Kriterierna för de jag skulle intervjua 
var att de klassar sig själva som erfarna vandrare. Jag fick tips på två olika Facebook grupper 
av min uppdragsgivare James Simpson, dit jag skickade och frågade om någon vore 
intresserad av att ställa upp på en intervju. Namnen på Facebook grupperna är Camino de 
Santiago – Swedish Pilgrims och Hiking along St. Olavsleden. Jag gick med i båda Facebook 
grupperna och skrev följande meddelande:  
” Hej! Som mitt examensarbete inom mina studier till restonom undersöker jag 
vandringsturistens behov och utvecklar också en kort handbok om detta ämne. Handboken 
skall delas ut åt företagare längs en ny vandringsled för att ge dem information om hur de 
ska bemöta vandringsturister. För att få en djupare insikt om vandringsturistens behov skulle 
jag nu behöva intervjua ett par erfarna vandrare. Skulle någon från den här gruppen vara 
villig att ställa upp? Intervjun skulle ske per e-post och du får vara helt anonym i mitt arbete. 
Skicka ett privatmeddelande åt mig här på Facebook eller kommentera din e-postadress här 
nedan ifall du är intresserad, så tar jag kontakt! Tack på förhand!” 
I detta skedet hade jag inte ännu beslutat mig för att göra en manual och därför står det 
”handbok” i texten ovan. Till dem som ville delta skickade jag ett e-postmeddelande där jag 
tackade för att de ville hjälpa mig med mitt arbete och så bifogade jag intervjufrågorna som 
bilaga. I bilagan med intervjufrågorna (se bilaga 1) så skrev jag också kort om syftet med 
manualen och mitt arbete för att ge en bättre inblick åt de som svarar på frågorna om vad jag 
är ute efter med mina frågor. 
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6.2.2 Intervjufrågor 
I en intervju bör den som intervjuar ställa korta och enkla frågor. Öppna frågor är ofta bättre 
än standardiserade frågor eftersom öppna frågor ofta ger mera fullständiga svar. En 
standardiserad fråga ger inte ett standardiserat svar eftersom alla kan tolka frågan olika.  
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 150) 
Det finns flera olika typer av frågor. De inledande frågorna kan vara frågor där intervjuaren 
ber den som intervjuas berätta om en händelse eller beskriva en situation så detaljerat som 
mjöligt. I de inledande frågorna är det möjligt att få riklig information om de viktigaste 
aspekterna i situationen.  (Kvale & Brinkmann, 2009, ss. 150-151) 
Följdfrågor är frågor som ställs direkt efter det som just har sagts. Det kan ske i form av att 
fråga personen om hen kan vidareutveckla eller bara genom en nick med huvudet eller en 
paus. Sonderade frågor är lite liknande som uppföljningsfrågorna I detta fallet så frågar 
intervjuaren efter en mer detaljerad beskrivning för att försöka få svaret hen söker efter.  
(Kvale & Brinkmann, 2009, ss. 150-151) 
Det finns både direkta och indirekta frågor. I en direkt fråga så ställer intervjuaren ja eller 
nej frågor eller frågor med svarsalternativ. Sådana frågor bör ställas i slutet av intervjun så 
att intervjupersonen har fått beskriva med sina egna ord. I indirekta frågor kan intervjuaren 
fråga frågor som inte angår den som interjvuas direkt, men som kan tolkas på det sättet. Det 
krävs flera följdfrågor för att kunna tolka indirekta frågornas svar.  (Kvale & Brinkmann, 
2009, s. 151) 
Det är fast i intervjuaren att avgöra strukturen på intervjun och avgöra när ett ämne är färdig 
behandlat. För intervjuaren kan det också vara bra att använda sig av tystnad ifall det är en 
fysisk intervju där intervjun sker ansikte mot ansikte. Tystnad och pauser ger 
intervjupersonen möglihet att fundera och reflektera över frågorna.  (Kvale & Brinkmann, 
2009, ss. 151-152) 
Genom att ställa specifiserade frågor kan intervjuaren försöka få mera precisa beskrivningar. 
Intervjuaren kan fråga om intervjupersonen själv har upplevt situationen och hur hen 
reagerade. Tolkande frågor är egentligen bara en upprepning och omformulering av ett svar. 
Dessa frågor ställs för att klargöra vad intervjupersonen har menat.  (Kvale & Brinkmann, 
2009, ss. 151-152) 
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7 Resultat 
I det här kapitlet kommer jag att redogöra och sammanfatta för resultatet som jag har kommit 
fram till med de två metoderna jag har använt mig av: benchmarking och kvalitativa 
intervjuer. Utifrån dessa två metoderna har jag skapat manualen som skall delas ut till 
företagare längs med St Olav Waterway leden då den blir certifierad. 
7.1 Benchmarking 
Jag använde mig av Xerox modellen (se kapitel 6.1.1) för att organisera benchmarking 
processen. Hemsidorna som jag valde att benchmarka är St Olavs leden, Camino Ways, 
Haervejen och Tour du Mont Blanc. På hemsidorna läste jag vandrarnas recensioner och 
öppna dagböcker för att få veta vad de ansåg vara positivt och negativt längs deras vandring. 
En sammanfattning av resultatet av min benchmarking är följande: 
Vandrare har varit positivt överraskade då lokalbefolkningen har visat intresse för dem, 
frågat till exempel varifrån de kommer, vart de ska, varför de vandrar. Överlag har ofta 
lokalbefolkningen (både servicepersonal och privatpersoner) vid vandringsleder ett rykte om 
att vara väldigt trevliga och gästvänliga. Många vandrare har upplevt att företag har utvidgat 
sina öppethållningstider eller att privatpersoner har bjudit in dem i sina hem på en kopp kaffe 
eller mat. 
Vandrare har uppskattat att det finns tillgång till mat på inkvarteringsställena, speciellt ifall 
det inte finns så mycket butiker längs med leden. Det poängterades också att det är mycket 
tyngre att bära omkring på maten och därför speciellt bekvämt att inte behöva göra det. Efter 
att ha vandrat långa sträckor i flera dagar behöver människan mycket näring och energi, så 
en stadig frukost och riklig middag är att rekommendera. Att visa upp och bjuda traditionella 
rätter uppskattas också. 
Kunskapsnivån på servicepersonalens och lokalbefolkningens engelska har inte spelat så stor 
roll, det viktigaste är att de har visat att de vill kommunicera och försöker sitt bästa. Vandrare 
har också haft goda erfarenheter av att folk har försökt hjälpa dem med översättning i till 
exempel mataffärer eller med vägbeskrivningar. 
Kommunikationen mellan företagarna är också en viktig sak att tänka på. Hjälp vandraren 
att hitta övernattningar, restauranger och dylikt genom att kontakta personer du känner som 
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kunde stå till tjänst i området. Detta visar kunden att det faktiskt finns vilja till att försöka 
hjälpa dem så gott det går. 
Att vara tillgänglig för kunden både per e-post och telefon visar säkerhet och pålitlighet åt 
kunden. Att svara snabbt på både stora och små frågor ger kunden en bild av att de är 
välkomna och känner sig trygga inför resan. 
Utländska vandrare är kanske inte alltid beredda på klimatet i landet de reser till eftersom att 
det kan variera mycket från deras hemland. Att ta i beaktande det att de kan behöva värma 
sig och få torra kläder tills följande dag är viktigt att komma ihåg. 
7.2 Intervjuer 
Jag lade ut min förfrågning till intervjuerna på Facebook och mitt inlägg väckte mycket 
intresse. Jag fick flera kommentarer och folk visade intresse för min förfrågan, vilket jag 
anser vara bra ”reklam” för projektet också. Av de intresserade valde jag ut fyra stycken 
personer som sedan svarade utförligt på mina intervjufrågor. Personerna som jag har 
intervjuat är anonyma i mitt arbete. 
Det viktigaste att tänka på är att alla vandrare är olika och förväntar sig olika saker då de 
vandrar. Vissa vill planera varje minsta steg de kommer att ta och andra vill att resan skall 
föra med sig flera överraskningar. Vissa vandrare föredrar att bo på hotell eller vandrarhem 
medan andra kanske vill sova i naturen. De vandrare som jag har intervjuat har alla varit 
olika typer av vandrare. Detta har gjort så att jag har fått många olika svar på intervjufrågorna 
och har fått en bred bild av vandringsturistens behov. Sammanfattningen av resultatet av 
intervjuerna är följande: 
Informationen som ges på förhand skall stämma ihop med verkligheten, det är jätteviktigt 
att inte falsk marknadsföring förekommer. Ärlig information och inga ”skrytbilder” 
uppskattas och då bildas det inte heller falska förhoppningar.  
Att få mat vid inkvarteringarna är mycket uppskattat, en vandrare vill kunna äta efter dagens 
vandring. En del vandrare ansåg också att det är okej om det inte finns mat i vandrarhemmet 
om de meddelat på förhand. På det här sättet kan vandraren förbereda sig bättre och ta med 
egen matsäck. Vid ett tillfälle då inkvarteringen inte kan erbjuda mat så kan det vara bra att 
tipsa om ställen där det går att köpa proviant, detta skapar ett gott intryck åt kunden.  
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Det som de flesta av mina respondenter har poängterat att har gjort deras vandringar över 
förväntningarna är då företagare har sträckt sig den lilla extra biten för dem. Det lilla extra 
kan vara till exempel att en företagare har erbjudit golvplatser åt vandraren även om det har 
varit fullt på vandrarhemmet eller hotellet. Ett annat exempel kan vara att någon håller öppet 
femton minuter extra eftersom vandringen tog längre tid än förväntat. Dessa gester får 
kunden att känna att de är välkomna. 
Via en intervju kom det också fram vad som förväntas av kommunen. Hen anser att det är 
viktigt med utedass, speciellt om det är en led som är mycket i användning. Hen tyckte också 
att ved till eldplatser är nödvändigt så att inte naturen behöver lida så mycket. Andra saker 
som hen påpekade var att kartposter kan vara bra och at ledmarkeringen är mycket viktig. 
Leder bör vara väl underhållna också, så att inte vandrarna är tvungna att ta sig igenom 
igenvuxna stigar och kliva över stockar. Detta är också såklart någonting som kan variera, 
vissa vandrare vill kanske bli utmanade genom hinder längs med vägen. 
En av mina respondenter gav som tips åt företagare längs med vandringsleder att det kan 
löna sig att vara väldigt bekväm med att prata med främmande människor eftersom vandrare 
ofta är öppna och gillar att prata med folk. En annan av mina respondenter däremot berättade 
att hen ofta vill ha lite distans till företagarna och uppskattar lugn och ro. Med tanke på detta 
måste företagarna vara beredda på att alla vandrare inte är lika öppna och utåtriktade. Det 
gäller helt enkelt att anpassa sig till situationen. 
Någonting som företagare bör ta i beaktande enligt mina respondenter är också att vandrare 
kan ha lite anpassade tider. En vandrare vill oftast ta vara på dagsljuset vilket kan betyda att 
de måste stiga upp klockan fyra på morgonen och äta frukost för att hinna iväg i god tid så 
de hinner till nästa ställe innan det blir mörkt. Eftersom det blir tidiga väckningar så betyder 
det också att det är läggdags tidigt på kvällarna. Då uppskattas det också om företagare kan 
ta vandrarens tidtabeller i beaktande och anpassa servicen till dessa.  
Ett tips till företagarna som en av respondenterna gav, var att företagarna själva skall testa 
att vandra i en veckas tid. Detta tipset tycker jag själv att var mycket bra. Ifall företagarna 
aldrig själva har testat att vandra längre perioder så kan de också ha svårt att förstå sig på 
vandrarna. Då de själva har vandrat så har de själva kanske upplevt de behoven som vandrare 
har och kan lättare anpassa sig till hur de känner sig. Ifall företagare själva vandrar leden i 
deras område blir det också lättare att ge tips på ställen att besöka eller olika sevärdheter. En 
av respondenterna poängterade att det är trevligt då människor vill berätta om trakten. 
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7.3 Manualen 
Då jag har skapat manualen har jag baserat mig på teorin i mitt arbete samt mina metoder. 
Manualen blev en kort och koncis sammanfattning på mina resultat som jag har kommit fram 
till genom mina metoder i detta examensarbete, det vill säga benchmarkingen och 
intervjuerna (se bilaga 2). Manualen består av en dubbelsidig A4 som skall vikas på mitten. 
På pärmen har jag rubriken ”Tips till företagare läng St Olav Waterway leden!” samt en bild 
på en person som vandrar. Längst ner på sidan har jag också skrivit mitt namn och en 
förklaring att manualen är slutprodukten av mitt examensarbete för restonom examen 2017. 
I mittuppslaget har jag först rubriken ”manualen” där jag har en kort beskrivning på 
innehållet av manualen. Jag har också skrivit manualens syfte och att manualen innehåller 
allmänna tips som såklart inte stämmer för precis alla vandrare eftersom att alla är unika och 
olika på sitt sätt.  
Jag har nio stycken huvudrubriker i mittuppslaget vilka är: visa intresse, mat vid 
inkvartering, språket, kommunikation, tillgänglighet, flexibilitet, det lilla extra, testa själv 
och anpassa dig till situationen. Under rubrikerna har jag skrivit tips om dessa ämnen. 
Rubrikerna är i en lite större och fetare font så att de skall synas först, på det här sättet blir 
det lätt för läsaren att hitta om hen letar efter någonting speciellt.  
8 Utvärdering av arbetsprocessen 
För att få ökad förståelse om vad som gör kunden nöjd har jag läst in mig på teori om 
kundtillfredsställelse, kundbehov, kundmissnöje och kundens förväntningar. Denna teori 
behövde jag för att sedan kunna anpassa den till vandraren och sedan grunda min 
benchmarking och mina intervjufrågor på den. Av resultatet av detta skapade jag manualen. 
Att hitta litteratur om kundtillfredsställelse har varit lätt, det finns mycket material om det. 
För att hitta material till min teori om hur att skapa en manual, religiös turism, pilgrimsturism 
och vandring har jag använt mig av internet källor eftersom att det har varit svårt att hitta 
litteratur om till exempel vandring och vandraren i bibliotek. De sidor jag har använt mig 
mest av är Google scholar, Questia och ProQuest för att hitta material till mitt arbete. 
Benchmarking har jag jobbat med förut så det kändes ganska naturligt för mig. Jag läste mig 
in på benchmarking metoden och tog hjälp av Xerox modellen för att få en struktur på min 
benchmarking. Resultatet av min benchmarking använde jag som grund då jag skapade mina 
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intervjufrågor. Jag gjorde mina intervjuer per e-post vilket var bekvämt då jag inte på grund 
av geografiska orsaker kunde intervjua de jag ville intervjua. Det negativa med e-post 
intervjuerna var att jag var tvungen att vänta ganska länge på vissa svar och att jag eventuellt 
missade någonting i deras svar som jag kunde ha snappat upp i en ansikte mot ansikte 
intervju. 
Då jag började med min arbetsprocess hade jag inte en klar bild av hur jag ville att 
slutprodukten skulle se ut. Jag föreställde mig en handbok, men med hjälp av min handledare 
Maria Engberg beslöt jag att det blir mer logiskt med en manual. Jag är nöjd med 
slutproduktens utseende och innehåll. För att förstå hur jag skulle bygga upp manualen läste 
jag mig in på teori om att skapa en manual. Jag beslöt mig för att använda Word för att bygga 
upp manualen och vissa detaljer har varit svåra att arbeta med.  
Någonting som jag kunde ha gjort annorlunda under min arbetsprocess är till exempel att jag 
kunde ha börjat jobba med mitt arbete tidigare. Jag började ganska sent vilket ledde till att 
jag fick en aning bråttom med att genomföra vissa steg i min examensarbetsprocess. Jag 
kunde även ha haft mera kontakt med min uppdragsgivare James Simpson eftersom att han 
troligtvis kunde ha kommit med mera hjälp och råd som skulle ha varit till stor nytta. 
8.1 Uppdragsgivarens utvärdering av arbetsprocessen 
Uppdragsgivaren i mitt examensarbete, James Simpson, gav en kort utvärdering på mitt 
arbete och på arbetsprocessen också. Här nedan citerar jag Simpsons feedback. 
”	Jag tycker att arbetsprocessen var bra, att du har varit professionell i ditt arbetssätt och 
jobbat enligt tidtabellen. Ett annat tillägg i manualen kunde ha varit källor, om företagarna 
skulle vilja läsa mera, annars var den bra.”  
Simpson påpekade också att jag hade uttryckt mig ledigt och tydligt i manualen. Ett annat 
tillägg som han ansåg att kunde ha funnits i manualen var att jag skulle ha citerat de som jag 
intervjuade. Simpson föreslog att vi skulle dela mitt arbete på Facebook då det är klart så att 
andra också kan ta del av det och så att manualen också skulle få en större spridning. Jag 
tycker att det var en bra ide och tycker att det är roligt att höra att det finns intresse för mitt 
arbete. 
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9 Sammanfattning 
Syftet med detta examensarbete var att skapa en manual där jag ger tips och råd på hur att 
bemöta vandrare. Manualens syfte var att hjälpa till med att förbereda företagare i Åbo 
skärgård på den här sortens turister då St Olav Waterway leden blir certifierad i början på 
2018.  
Jag har uppnått mitt syfte bland annat genom att benchmarka hemsidorna till St Olavsleden, 
Camino Ways, Haervejen och Tour du Mont Blanc. På hemsidorna har jag kollat på 
recensioner och öppna dagböcker som de som vandrat leden har skrivit.  För att kompletterat 
min benchmarking har jag utfört fyra kvalitativa intervjuer med erfarna vandrare. 
Benchmarkingen har varit som grund då jag har byggt upp mina intervjufrågor. 
Intervjufrågorna och benchmarkingen har också grundat sig på den teorin jag har fördjupat 
mig i, det vill säga kundtillfredsställelse, kundensförväntningar, kundens behov och 
kundmissnöje. Jag har också läst in mig på religiös turism, pilgrimsturism och vandraren för 
att få bättre förståelse om dessa typer av turismsegment. 
Resultatet blev en manual som är en dubbelsidig A4 där jag ger nio stycken tips åt 
företagarna. Manualen är kort och koncis och lätt att läsa. Manualen kommer att delas ut till 
företagarna då leden blir certifierad. 	 	
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I mitt examensarbete inom mina restonomstudier undersöker jag 
vandringsturistens behov och förväntningar. Utifrån detta skapar jag en handbok 
som skall delas ut till företagare längs en ny led som kommer att dras från Åbo, 
via den åländska skärgården till Hudiksvall. Handboken skapas för att företagare 
i Åbo skärgård som inte är vana vid vandringsturister skall få information om 
hur de bäst bemöter dessa.  
 
 
Intervjufrågor 
 
1. Beskriv fritt en för dig lyckad vandring. 
 
2. Beskriv ditt bästa och sämsta minne från en vandring. 
 
3. Vilka är dina basbehov som vandrare? 
 
4. Vilka olika typer av service förväntar du dig att skall finnas längs med en 
vandringsled? 
 
5. Hur förväntar du dig att bli bemött på t.ex. hostell, restauranger, caféer 
och butiker?  
 
6. Vad skulle kunna få dig att känna att din vandrings upplevelse har varit 
över förväntningarna? 
 
7. Vad skulle du ge för tips åt en företagare som inte är van vid att betjäna 
vandrare? 
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 Manualen 
Denna manual är skapad för att förbereda företagare längs St Olav Waterway 
leden på vandrarens behov och förväntningar då de vandrar. Manualen innehåller 
korta tips och råd som jag har kommit fram till genom att benchmarka olika 
vandringsleders hemsidor och genom att intervjua erfarna vandrare. 
 
Detta är allmäna tips som såklart inte stämmer för precis alla vandrare. Alla 
vandrare är unika och olika på sitt sätt och har sina egna förväntningar och behov. 
 
Visa intresse 
Då lokalbefolkningen visar intresse för vandrare känner de sig extra välkomna. 
Att till exempel fråga varifrån de kommer, vart de ska, varför de vandrar ger en 
bild av att man är genuint intresserad av personen i fråga. Överlag har ofta 
lokalbefolkningen (både servicepersonal och privatpersoner) vid vandringsleder 
ett rykte om att vara väldigt trevliga och gästvänliga. 
 
Mat vid inkvartering 
Att det finns mat vid inkvarteringsställena, speciellt ifall det inte finns så mycket 
butiker längs med leden är mycket uppskattat. Tänk på att det är tungt att bära 
omkring på maten. Efter långa vandringar behöver människan mycket näring och 
energi, så en stadig frukost och riklig middag är att rekommendera. Att visa upp 
och bjuda traditionella rätter uppskattas också. 
 
Kommunikation 
Kommunikationen mellan företagarna är en viktig sak att tänka på. Hjälp 
vandraren att hitta övernattningar, restauranger och dylikt genom att kontakta 
personer du känner i området som kunde stå till tjänst. Detta visar vandraren att 
du faktiskt vill och försöker hjälpa dem så gott du kan trots att servicen de letar 
efter inte är tillgänglig just hos dig. 
 
Språket 
Kunskapsnivån på servicepersonalens och lokalbefolkningens engelska och övriga 
språkkunskaper har visat sig att inte spela så stor roll. Det att någon försöker 
kommunicera så gått det går med gester och rörelser uppskattas alltid! 
 
Flexibilitet 
En vandrare vill oftast ta vara på dagsljuset vilket kan betyda att de måste stiga 
upp tidigt på morgonen och äta frukost för att hinna iväg i god tid så de hinner till 
nästa ställe innan det blir mörkt. Eftersom det blir tidiga väckningar så betyder det 
också att det är läggdags tidigt på kvällarna. Då uppskattas det också om 
företagare kan anpassa sig till vandrarens tidtabeller och erbjuda tjänster enligt 
dessa. 
 
Det lilla extra 
Det lilla extra kan vara till exempel att erbjuda golvplatser åt vandraren även om 
det är fullt på vandrarhemmet eller hotellet. Ett annat exempel kan vara att hålla 
öppet femton minuter extra eftersom vandringen har tagit längre tid än förväntat. 
Detta skapar ofta en känsla av att servicen har varit över förväntningarna och 
resulterar i en glad vandrare! 
 
Testa själv 
För att förstå dig på vandraren bättre är ett tips att vandra i en veckas tid själv! 
Då du vet hur det känns är det lättare att förstå vandrarens behov. Om du vandrar 
leden i det område du har din verksamhet blir det också lättare för dig att tipsa om 
sevärdheter och upplevelser längs rutten. 
 
Anpassa dig till situationen 
Vandrare har ett rykte om sig att vara väldigt öppna och pratsamma, så för en 
företagare kan det vara bra att vara väldigt bekväm med att prata med 
främlingar. Vissa vandrare föredrar dock lugn och ro och vill gärna ha distans. Det 
gäller för servicepersonalen att läsa av situationen och anpassa sig till den. 
 
Tillgänglighet 
Att vara tillgänglig för kunden både per e-post och telefon visar säkerhet och 
pålitlighet åt kunden. Att svara snabbt på både stora och små frågor ger kunden 
en bild av att de är välkomna och känner sig trygga inför resan. 
 
 
 
